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A Web 2.0 veio abrir novos horizontes aos internautas para um novo mundo, o mundo da 
informação acessível a todos os que possuem um computador e uma ligação à Internet, e a 
possibilidade de participarem e interagirem nas redes sociais, blogues e fóruns. Fora deste 
mundo online, e num meio não digital, vive-se a atividade física, cujas motivações para a sua 
prática vão desde os benefícios para a saúde, o puro lazer ou a integração social. A prática 
das mais diversas modalidades desportivas tem vindo a aumentar em Portugal de ano para 
ano, aumento que é acompanhado pelo melhoramento e criação de infraestruturas para a 
prática de desporto. 
A ligação dos dois mundos, o virtual e o real, é inevitável nos dias de hoje, e as empresas, 
vendo aqui uma oportunidade para aumentar o seu lucro, criaram negócios de venda online. 
O número de pessoas que navega na Web 2.0 é significativo, e se por um lado as empresas 
conseguem promover e divulgar os seus produtos, por outro lado sujeitam-se a avaliações e 
partilha de informação online por parte dos seus utilizadores, sejam elas positivas ou 
negativas, acerca dos seus produtos ou serviços.  
O praticante de ciclismo, nas vertentes de montanha e de estrada, partilha online as suas 
voltas em bicicleta (Strava, Garmin Connect), efetua comentários em fóruns sobre os passeios 
em que participou ou gostaria de participar (Fórum BTT, Fórum Ciclismo), combina voltas 
com os amigos ou a participação em passeios organizados, nas redes sociais (Facebook, 
Twitter), tendo assim uma presença constante na Web 2.0. Desta forma, é inevitável que o 
praticante de ciclismo utilize os mesmos meios para procurar informação sobre um 
determinado produto que pretende adquirir, seja ele uma bicicleta, um componente ou 
acessório para a mesma, ou até mesmo equipamento de ciclismo para si próprio.  
O presente estudo pretende investigar até que ponto a interação existente nas redes sociais e 
fóruns, relacionada com empresas ou serviços, bem como as avaliações efetuadas a produtos, 
relacionados com o ciclismo, influenciam a decisão de compra online por parte de um 
praticante de ciclismo. 
O estudo foi realizado com base numa amostra de 88 ciclistas, através de questionário 
distribuído online, e direcionado a praticantes de ciclismo numa vertente de lazer e 
competição, nas modalidades de ciclismo de estrada e de montanha. Os resultados obtidos 
revelam que um número significativo de praticantes de ciclismo é utilizador frequente da 
Internet, verificando-se  que os consumidores com um maior nível de confiança no mercado 
eletrónico possuem uma maior probabilidade de participar nele. Observa-se ainda que uma 
opinião negativa sobre um produto, empresa ou marca, colocada nas redes sociais, tem uma 
influência pouco significativa na decisão de compra. Um número considerável de inquiridos 
 
IV 
procura obter informações adicionais, e a existência de uma linha de apoio por telefone ou e-
mail aumenta a ligação do cliente ao produto/empresa. Verificou-se também que a compra 
online é influenciada pelo aumento de valor gerado pela rede onde o consumidor se insere e 










The Web 2.0 opened up new horizons to Internet users to a new world, a world of information 
accessible to all of those who have a computer and an Internet connection, and the possibility 
to participate and interact in social networks, blogs and forums. Outside of this online world, 
and in a non-digital environment, people enjoy physical activity. The motives for its practice 
range from the health benefits, the pure leisure or social integration. The practice of several 
sports has been increasing in Portugal from year to year, an increase that is surrounded by 
the improvement and creation of infrastructures for the practice of sports. 
The connection of the two worlds, the virtual and the real, is inevitable nowadays, and the 
companies perceived it as an opportunity to increase their profit, and to create a business for 
online sales. The number of people who use the Web 2.0 is significant, and if on the one hand 
companies can promote and disseminate its products, on the other hand they are subject to 
assessments and sharing of positive or negative information about their products or services 
online by their users.  
The practitioners of mountain and road cycling, share online their laps on the bicycle (Strava, 
Garmin Connect), perform reviews in forums about the bike tours in which they participated 
or would like to participate (Fórum BTT, Fórum Ciclismo), settle laps or participation in bike 
tours with friends on social networks (Facebook, Twitter), having a constant presence on the 
Web 2.0. In this way, it is inevitable that the practitioner of cycling uses the same sources to 
search information on a particular product that he wants to buy, whether it is a bicycle, a 
component or an accessory, or even cycling equipment for himself. 
The present study aims to investigate the extent of the existing interaction in social networks 
and forums, as well as the online evaluations of products, services and companies, and if this 
influence the decision to purchase online by cyclists. 
Data from a sample of 88 cyclists was gathered using an online questionnaire directed to 
leisure and competition cyclists, practicing road and mountain cycling. The results show that 
a significant number of cyclists is frequently an Internet user, and consumers with a higher 
level of confidence in electronic market have a higher probability of participating in the 
online market. It was also observed that a negative opinion on a product, company or brand, 
placed on social networks, has a small influence on the decision to purchase. A considerable 
number of respondents use to search for additional information, and the existence of a 
hotline, by phone or email, increases the relationship between the customer and the 
product/company. It was also observed that the online purchase is influenced by the increase 
of value generated by the type of online network used by the consumer, and by the quality of 
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1.1. Contexto da Investigação 
O ciclismo é um desporto praticado por milhares de pessoas em todo o mundo, continuando 
em franco crescimento. Em Portugal, este crescimento foi de 4294 ciclistas federados em 
2003, para 13226 em 2014, valor que considera ciclistas federados nas vertentes de 
competição e de lazer (Pordata, 2015)1. Entre os praticantes podemos identificar desde o 
utilizador citadino, que utiliza a sua bicicleta para deslocação em cidade, o utilizador de 
lazer, que pretende melhorar a sua condição física, até aos ciclistas de competição e 
profissionais. Todos eles possuem dois elementos em comum: a paixão pelas bicicletas e a 
vontade de manter um estilo de vida saudável. 
A Internet oferece aos consumidores em geral, e aos ciclistas em particular, uma maior 
quantidade de informação sobre produtos e serviços, e a partilha valiosa de experiências pode 
influenciar a decisão de compra por parte destes. A partilha e propagação da informação é 
cada vez maior e mais rápida graças à Web 2.0. Para além disso, a predisposição para as 
compras online sofreu um grande e rápido aumento nos últimos anos, como confirma o 
relatório da SIBS – Forward Payment Solutions (2012). Com base nos resultados obtidos em 
anos anteriores, a tendência mostra que o comércio eletrónico é um meio de compra com um 
elevado potencial para as empresas em Portugal, existindo já um vasto número de empresas a 
vender exclusivamente online, oferecendo produtos de qualidade a um preço mais reduzido, 
graças à inexistência de intermediários (SIBS MARKET REPORT, 2012). Segundo o mesmo 
relatório, a taxa de crescimento nacional do comércio eletrónico é de 20%, superior à média 
da União Europeia, que se encontrava nos 12% em 2012.  
Com o desenvolvimento da Web 2.0 surgem as comunidades ligadas ao ciclismo, onde é 
partilhada informação diversificada sobre marcas, produtos e serviços prestados. Surgem 
assim os fóruns de discussão, blogues e micro-blogues da modalidade, especificamente 
dedicados ao ciclismo, e ainda as redes sociais, sendo estes os pontos de encontro mais 
                                                 
1 URL: http://goo.gl/nMZYWa 
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utilizados na Internet pela comunidade velocipédica. Estes espaços são também um meio 
rápido de promoção e divulgação de uma marca, ou o oposto, quando usadas para colocação 
de opiniões negativas. Estas comunidades têm um peso importante na partilha e divulgação 
de informação, não só pelo número de membros, como pelo número de posts e tópicos. 
Segundo dados recolhidos em julho de 2015, o fórum PCM-Portugal2, criado em 2011, possui 
7598 membros, 7762 tópicos e 1073120 posts; o fórum Ciclismo3, criado em 2009, tem 15140 
membros, 7803 tópicos e 203372 posts; e o fórum BTT4, criado no ano 2000, tem 38489 
membros, 38724 tópicos e 1032320 posts. Tendo em conta os números envolvidos, é fácil 
perceber o potencial que este tipo de comunidades tem no que diz respeito a produtos e 
serviços relacionados com o ciclismo e a envolvência dos seus utilizadores. No que se refere 
aos blogues, existem alguns bastante partilhados nas redes sociais, como é o caso do Para 
Quem Pedala5
 
e Carro Vassoura6, onde são divulgadas notícias do mundo do ciclismo. Noutros, 
são efetuados testes aos mais variados produtos, incluindo bicicletas, e recolhido o feedback 
dos seus seguidores através de comentários frequentes, dos quais são exemplos o Cycling 
News7, Global Cycling Network8, Ride Shimano9 e Bikeradar10. Por fim, temos as redes sociais 
(Facebook11, Twitter12), que promovem não só a partilha de notícias sobre ciclismo, 
avaliações de produtos colocadas em blogues e micro-blogues, partilha de experiências 
vividas pelos próprios consumidores, promovendo também a interação entre utilizadores 
através da criação de desafios velocipédicos online, como é o caso do Strava13. 
Neste seguimento, considera-se relevante estudar de que forma o ciclista se comporta quando 
confrontado com a informação divulgada na Web 2.0, e de que forma o seu comportamento 
de compra pode ou não ser influenciado por esta quando o mesmo pretende efetuar uma 
compra online relacionada com material de ciclismo. Considera-se ainda importante perceber 
quais as vias mais utilizadas para pesquisa de informação, de entre os fóruns, blogues, e redes 
sociais existentes (Facebook, Twitter e YouTube14). 
Na revisão de literatura conduzida observou-se uma carência de informação sobre o utilizador 
de bicicleta que efetua compras online ligadas ao ciclismo, e de que forma as redes sociais 
influenciam as suas decisões em concretizar a compra, o que suporta a importância de 
desenvolver a presente investigação. Deste modo, aferida a importância destes meios junto 
                                                 
2 URL: www.pcm-portugal.com 
3 URL: www.forumciclismo.net 
4 URL: www.forumbtt.net 
5 URL: www.praquempedala.com.br/blog/ 
6 URL: www.carrovassoura.com 
7 URL: www.facebook.com/cyclingnews?fref=ts 
8 URL: www.facebook.com/globalcyclingnetwork?fref=ts 
9 URL: www.facebook.com/RideShimano 
10 URL: www.bikeradar.com 
11 URL: www.facebook.com 
12 URL: www.twitter.com 
13 URL: www.strava.com  
14 URL: www.youtube.com 
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da comunidade velocipédica, a ausência de estudos versando o comportamenteo dos ciclistas 
nas redes sociais constitui-se como o problema de investigação do presente trabalho. 
 
1.2. Objetivos da Investigação 
 
A presente investigação visa estudar de que forma o conteúdo online sobre produtos ou 
serviços, bem como avaliações de produtos, relacionados com o ciclismo, partilhadas nas 
redes sociais (Facebook, Twitter, Youtube), blogues, fóruns, e comunidades online, 
influenciam a decisão de compra online de um praticante de ciclismo. 
Para alcançar o objetivo geral delineado, são propostos vários os objetivos específicos que 
servirão de base de apoio à investigação, e aos quais se pretende dar resposta. Assim, 
pretende-se:  
- Caracterizar o praticante de ciclismo a nível demográfico e social (género, idade, 
situação profissional, nível de escolaridade, rendimentos), modalidades praticadas, 
tipo de praticante (ciclista de montanha ou estrada, vertente de lazer ou 
competição); 
- Identificar as motivações para a prática de ciclismo: lazer, saúde, integração social, 
conhecer novas pessoas, desafio pessoal, ligação à natureza, ou outras; 
- Identificar o tipo de equipamento adquirido com maior frequência na Internet pelo 
praticante de ciclismo; 
- Identificar de que forma as redes sociais, blogues, fóruns e comunidades online, e a 
informação nelas divulgada ou partilhada influencia, positiva ou negativamente, a 
compra online por parte do praticante de ciclismo;  
- Identificar os fatores que motivam à compra online. 
 
 
1.3. Estrutura da Investigação 
 
A presente investigação encontra-se estruturada em três partes: enquadramento teórico e 
revisão da literatura, estudo empírico, e conclusões. 
A primeira parte contextualiza a investigação e define os objetivos e estrutura da mesma. É 
ainda efetuado o enquadramento teórico com base na pesquisa de literatura existente sobre o 
tema a investigar. 
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A segunda parte define os objetivos e questões de investigação, a metodologia aplicada, e a 
análise e discussão de resultados.  
A terceira e última parte refere-se às conclusões da investigação, limitações, e linhas de 
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2. Enquadramento Teórico 
 
 
2.1. O conceito de praticante de ciclismo 
 
De acordo com o dicionário online de língua portuguesa Priberam15, “praticante” é um 
adjetivo e substantivo de dois géneros, e refere-se àquele que pratica ou exercita, ou àquele 
que aprende. Na modalidade de ciclismo encontram-se diversos tipos de praticantes, desde os 
utilizadores de bicicleta como meio de locomoção, o ciclista de lazer e o de competição 
(UVP-FPC, 2015). Cada um deles possui motivações distintas para a sua prática, que 
maioritariamente envolvem benefícios ao nível da saúde (Gibson & Chang, 2012) e a 
componente social (Brown, 2009). 
Brown (2009) apresenta uma lista mais extensa fazendo referência a cinco componentes que 
motivam o praticante de ciclismo: a social, a incorporação (sentir-se parte integrante de uma 
comunidade), a competitividade, a exploração de ambientes e os resultados para a saúde 
física. Dentro destas, a componente social é a que tem maior impacto, segundo os resultados 
obtidos. Os ciclistas que praticam ciclismo por razões sociais procuram sentir-se integrados 
num grupo e conhecer novas pessoas (Brown, 2009). Por seu lado, Gibson & Chang (2012) 
referem a existência de benefícios para a saúde do praticante como sendo a razão mais 
comum para o envolvimento com o ciclismo, seguida da facilidade de oportunidades sociais e 
novas experiências, ou por simples relaxamento. 
 
2.2. Caracterização e condicionantes à prática do ciclismo em Portugal 
 
A modalidade de ciclismo, é descrita como a corrida ou exercício realizado em bicicleta, ou a 
prática de andar de bicicleta (Priberam, 2014). Em Portugal o ciclismo é regulamentado pela 
UVP-FPC – Federação Portuguesa de Ciclismo16, dividindo-se em várias modalidades: estrada, 
BTT, BMX, pista, trial, ciclocrosse e ciclismo para todos, existindo na maioria das modalidades 
uma vertente de lazer e outra de competição. Ligadas à Federação existem quinze 
associações a nível nacional, que prestam apoio aos ciclistas de lazer e de competição na 
renovação das suas licenças desportivas, bem como na promoção da modalidade através da 
organização de eventos realizados na zona geográfica que representam (UVP-FPC, 2015). Com 
o decorrer dos anos tem-se verificado uma procura individual cada vez maior na participação 
em eventos organizados dentro do turismo desportivo, sendo cada vez mais procurados como 
um benefício para a saúde (Gibson & Chang, 2012). A promoção do ciclismo de lazer e de 
                                                 
15 URL: http://www.priberam.pt/ 
16 URL: www.uvp-fpc.pt 
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competição em Portugal é efetuado por diversas entidades, e não apenas pela UVP-FPC; 
trata-se de associações sem fins lucrativos e outras entidades organizadoras de eventos, 
marcas ligadas ao ciclismo, e grupos de amigos dentro das diversas modalidades. A divulgação 
de cada evento é feita por via de fóruns, como é o caso do Fórum BTT17 e o Fórum Ciclismo18, 
páginas do Facebook e websites de diversas entidades organizadoras e de amantes da 
modalidade, e ainda através de websites específicos para a divulgação de eventos, como é o 
caso do website “A Pedalar”19. 
A promoção e divulgação do ciclismo em geral é ainda promovida através do melhoramento 
de infraestruturas, nomeadamente no que se refere à disponibilização de vias e pistas para a 
prática de ciclismo numa vertente de lazer, incentivando deste modo as pessoas à prática da 
modalidade (Buehler & Pucher, 2011). Em Portugal existe uma vasta rede de vias para 
bicicletas denominadas de ciclovias, ciclofaixas, ecopistas e ecovias, cada uma delas com 
características próprias que as distinguem entre si (Fórum Ciclismo, 2014). Vários fatores 
condicionam a utilização destas estruturas. São exemplos destes fatores as condições 
climatéricas, tais como a temperatura do ar, a duração da luz, a precipitação e a velocidade 
média do vento (Thomas et al., 2012), ou as características das próprias infraestruturas, como 
é o caso da existência de vias para bicicletas na estrada (ciclofaixas), que aumenta 
significativamente a utilização da bicicleta em percursos curtos até 1600 metros (Krizek & 
Johnson, 2006), ou a falta de segurança na utilização da bicicleta, sendo este um dos fatores 
impeditivos à prática do ciclismo (Khan & Langlois, 2011). Ao serem criadas vias específicas 
para ciclistas, o número de acidentes entre bicicletas e veículos motorizados é 
significativamente reduzido, levando ao aumento da sua prática mas, segundo Khan & 
Langlois (2011), a distância de um metro não é suficiente para evitar forças laterais 
provocadas por veículos de grande porte. No entanto, se essa distância for aumentada para 
dois metros, a probabilidade de impacto na estabilidade é praticamente nula (Khan & 
Langlois, 2011). Em Portugal, e de acordo com o Artigo 38º, alínea e), da Lei nº 72/2013 de 3 
de setembro, a distância de segurança entre veículos e ciclistas foi legislada para 1,5 metros, 
com efeitos a partir de 1 de janeiro de 2014 (Assembleia da República, 2013). 
Os níveis de compromisso das pessoas com o ciclismo aumentam com a melhoria da 
sinalização e de interseções, parques para bicicletas, coordenação com os transportes 
públicos, educação rodoviária, promoção do ciclismo e campanhas públicas (Buehler & 
Pucher, 2011). Deste modo, a tendência é de que o número de ciclistas aumente, em parte 
motivado pela tendência na sustentabilidade nos transportes. Esta tendência verifica-se pelo 
aumento de programas de partilha de bicicleta e roteiros citadinos, incluindo o melhoramento 
de vias para ciclistas (Khan & Langlois, 2011). 
                                                 
17 URL: www.forumbtt.net 
18 URL: www.forumciclismo.net 
19 URL: http://apedalar.com/ 
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2.3. A importância das redes sociais e fóruns de discussão no 
comportamento de compra 
 
As redes sociais definem-se como um conjunto de aplicações baseadas na Internet, 
construídas sobre as fundações ideológicas e tecnológicas da Web 2.0, permitindo a criação e 
troca de conteúdo gerado pelo utilizador (Kaplan & Haenlein, 2010). Trata-se de ferramentas, 
aplicações e media baseadas nas tecnologias da informação, canais de comunicação que 
permitem a interatividade na Web, criação de conteúdo, colaboração e troca entre 
participantes e meros visitantes, valências estas que introduzem mais-valias substanciais 
entre organizações, comunidades e indivíduos (citado por Zeng & Gerritsen, 2014). 
O método de procura de informação por parte do consumidor passou a incluir a Internet como 
meio preferencial e frequente nas suas pesquisas. No entanto, as fontes físicas de informação 
continuam a complementá-la (Peterson & Merino, 2003). O ambiente de informação online 
evoluiu de um mundo no qual os utilizadores pesquisavam e consultavam informação (Web 
1.0), para um mundo onde são agora capazes de gerar e divulgar informação (Web 2.0) 
(Winer, 2009). A Web 1.0 refere-se à primeira fase de desenvolvimento da World Wide Web, 
quando os websites ainda não ofereciam interação nem conteúdo gerado pelo utilizador. A 
evolução da Web 1.0 é conhecida como Web 2.0, ou redes sociais (Baym, 2010; Munar & 
Jacobsen, 2013). 
Com o aparecimento da Web 2.0, o praticante de ciclismo é atualmente um utilizador 
frequente das redes sociais, que a procura como meio de informação e aconselhamento sobre 
os produtos que pretende adquirir, desde equipamento de ciclismo, componentes, acessórios, 
e até mesmo bicicletas, temas para os quais o aumento de conhecimento sobre o produto ou 
serviço, e obtenção de informação adicional, é essencial para que o consumidor avance para 
a compra. A disseminação da informação é feita atualmente em tempo real nas redes sociais 
(Parise, 2009). A Internet oferece aos consumidores uma maior quantidade de informação e 
experiências valiosas (Cromer, 2010), criando deste modo novas formas de comunicar, 
colaborar e partilhar conteúdo (Enders et al., 2008). Também as empresas podem agora 
conhecer o seu posicionamento na Web graças a plataformas semelhantes à Alexa20, que 
determina o posicionamento e número de visitas de milhares de websites, motores de 
pesquisa, redes sociais, entre outros, em todo o mundo. Através de uma pesquisa efetuada, 
ficamos a saber quais são os 10 websites mais visitados a nível mundial: Google.com, 
Facebook.com, YouTube.com, Yahoo.com, Baidu.com, Amazon.com, Wikipedia.org, 
Taobao.com, Twitter.com, e Qq.com (Alexa, 2015). O número de pessoas que utiliza as 
aplicações de redes sociais, como o Facebook e Twitter, por razões tais como fazer novos 
amigos, sociabilizar, receber informação, ou por motivos de entretenimento, é cada vez 
maior (Kaplan & Haenlein, 2010). Neste mundo virtual, as redes sociais referem-se aos 
                                                 
20 URL: http://www.alexa.com/ 
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utilizadores e ao estar ligado a outros utilizadores (Hanna et al., 2011). Estas ligam os 
utilizadores de modo a formar uma comunidade virtual, utilizando distintas plataformas, e 
afetando o comportamento do indivíduo na vida real (citado por (Zeng & Gerritsen, 2014). A 
forma como as pessoas interagem entre si sofreu alterações com o aparecimento das redes 
sociais; nelas as pessoas exprimem pensamentos, opiniões, e ligam-se umas às outras a 
qualquer momento e em qualquer lugar (Tang & Liu, 2011).  
 
2.3.1. As redes sociais Facebook, Twitter, YouTube 
 
As redes sociais adotam diversas formas, sendo as mais populares as wikis (wikitravel), 
blogues (TravelBlog) e microblogues (Twitter, Facebook), sites partilhados de media (Flickr, 
YouTube), sites de avaliação (TripAdvisor), e sites de votação (Digg). Todos eles diferem no 
nível de interatividade social, estrutura temporal e alcance da comunicação, quantidade de 
sugestões sociais e riqueza de conteúdo, como é exemplo a informação sobre a identidade 
pessoal, bem como níveis de hierarquia e controlo estabelecidos pelos administradores de 
determinado website (Baym, 2010; Munar & Jacobsen, 2013). O rápido desenvolvimento 
participativo em websites como o YouTube, Twitter e Facebook, vieram proporcionar grandes 
oportunidades e desafios. Os utilizadores tornam-se amigos, fãs ou seguidores de outros, 
existindo uma utilização prolífica e expandida das redes sociais, com um grande número de 
utilizadores e alargada ao mundo inteiro (Tang & Liu, 2011). As pessoas ligam-se das mais 
diversas formas, em grande parte baseadas na informação, como é o caso de ler ou colocar 
um comentário num blogue, estando desta forma a trocar opiniões e a partilhar informação 
(Parise, 2009). 
Ao diferenciarmos os vários tipos de ligações à rede, conseguimos conhecer os participantes 
na mesma e os seus atributos (Tang & Liu, 2011). Uma das características-chave das 
aplicações nas redes sociais, que ligam as pessoas à rede, é a abundância de metadados sobre 
os seus utilizadores, incluindo títulos formais e cargos, afiliações, interesses, atividades de 
conhecimento, relacionamentos, bem como conteúdo, incluindo fontes, relevância, 
cotação/qualificação e classificação (Parise, 2009). Os consumidores estão a adicionar 
informação online e a desenvolver atividades sociais que afetam o seu comportamento como 
cidadãos, membros de uma comunidade e como consumidores (Kozinets, 1999). As 
oportunidades de personalização do envolvimento proporcionadas pelas redes sociais são 
extensas. Algumas plataformas de redes sociais, como é o caso do Facebook, Twitter, 
YouTube, começaram por revolucionar o marketing, publicidade e promoção; estas redes 
sociais transformaram a Internet numa plataforma de influência, deixando de ser apenas uma 
plataforma de informação (Hanna et al., 2011). As próprias empresas têm a possibilidade de 
criar estratégias customizadas e flexíveis na conceção das suas estratégias, quer na utilização 
da rede e das suas características em seu próprio benefício, quer no aumento do passa-
Influência do Social Media no Comportamento de Compra 
 dos Praticantes de Ciclismo 
 
9 
palavra (Dou et al., 2012). Num modelo de negócio online, baseado nas redes sociais, definido 
pela conetividade e interatividade do cliente, o conteúdo anda a par com a tecnologia, 
produzindo efeitos a longo prazo, de modo a que clientes e potenciais clientes possam ser 
influenciados. Aqui, os clientes são frequentemente os iniciadores e recetores nas trocas de 
informação (Hanna et al., 2011). 
 
2.3.2. Comunidades online 
 
Dentro das redes sociais encontramos as comunidades da marca. A existência destas 
comunidades tem efeitos positivos nos elementos da comunidade em geral e nas práticas de 
criação de valor, na confiança e lealdade à marca (Laroche et al., 2012). Segundo o autor, a 
comunidade define-se como uma entidade social online composta por clientes e potenciais 
clientes, organizada e mantida por um e-retalhista para facilitar a troca de opiniões e de 
informação relativa à oferta de produtos e serviços (Srinivasan et al., 2002). As comunidades 
virtuais ilustram o facto de que as redes sociais permitem uma abordagem distinta do 
negócio. Estas distinguem-se por juntar pessoas com necessidades e interesses comuns, 
podendo ser organizadas por áreas de interesse, demográfica ou geográfica (Hagel, 1999). 
Uma característica das comunidades da marca é a possibilidade de aumentar sentimentos e 
sensações na comunidade, bem como executar práticas de criação de valor (Laroche et al., 
2012). Estas comunidades da marca, estabelecidas nas redes sociais, têm efeitos positivos na 
relação cliente/produto, cliente/marca, cliente/empresa, e cliente/relacionamento com 
outros clientes (Laroche et al., 2013). Nelas existe uma intensificação dos sentimentos entre 
membros da comunidade, que por sua vez contribuem para a criação de valor do produto ou 
serviço, tanto para com os seus membros, como para com a empresa. Estas práticas de 
criação de valor aumentam a lealdade através da confiança na marca (Laroche et al., 2012, 
2013), que por sua vez tem um papel totalmente mediador ao converter os efeitos do 
aumento de relacionamento dentro da comunidade da marca em lealdade à marca (Laroche 
et al., 2013). 
As comunidades eletrónicas estruturadas em função dos interesses do consumidor tiveram um 
rápido crescimento. As estratégias para uma segmentação mais eficaz em termos de tipo de 
comunidades virtuais e tipo de membros da comunidade incluem a segmentação baseada na 
interação (Kozinets, 1999). Assim, as comunidades virtuais podem ser divididas por tipo de 
indústria, categorias profissionais ou tipo de negócio (Hagel, 1999). 
As interações online passaram a ser um importante suplemento para o comportamento social 
e de consumo. A maior parte do conteúdo e valor destas comunidades virtuais é gerado pelos 
seus membros, podendo os gestores influenciar ou não, tal conteúdo e valor (Hagel, 1999). As 
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comunidades virtuais de consumo são um subgrupo específico das comunidades virtuais, 
centrando-se especificamente em interesses relacionados com o consumo. Podem definir-se 
como grupos pertencentes a uma sociedade cujas interações online são baseadas no 
entusiasmo partilhado e conhecimento de uma atividade de consumo específica, ou grupos de 
atividades relacionadas (Kozinets, 1999). O valor da empresa ou marca na comunidade pode 
ser aumentado através da importância dada às obrigações e compromisso para com a 
comunidade. Quanto mais os membros se sentirem comprometidos e envolvidos com a 
comunidade, mais estes se irão envolver nas práticas que geram valor dentro da mesma 
(Laroche et al., 2012). As comunidades virtuais são, por si só, arenas de influência social e 
têm impacto na tomada de decisão do consumidor (Park & Feinberg, 2010). Quanto maior for 
o significado e a ligação, da empresa à comunidade virtual de consumo, mais esses 
consumidores se irão manter e tornar leais (Kozinets, 1999). Incorporar informação nesta 




2.3.3. Fóruns de discussão e blogues 
 
O mundo online apresenta uma grande diversidade de fóruns e meios de expressão social. A 
rede em geral é composta por pessoas em comunicação, que partilham uns com os outros o 
conhecimento e experiência para avaliar a qualidade e credibilidade das ofertas de produtos, 
bem como a honestidade e integridade das empresas e as suas comunicações de marketing 
(Kozinets, 1999). Nas suas pesquisas online, antes de efetuar uma compra, os consumidores 
são influenciados por fóruns de opinião existentes na Internet (Dellarocas, 2006). Muitos 
websites utilizam ferramentas para classificação dos seus produtos por parte do consumidor, 
tais como o Amazon, Apple App Store ou Best Buy. Neste seguimento, os fóruns são uma 
ferramenta utilizada pelas empresas para que os clientes classifiquem os seus produtos. Para 
além destas, são usadas outras ferramentas, como os canais de conversação (chat) por video, 
voz e texto, blogues e micro-blogues, de modo a criar interação (Dou et al., 2012). As 
avaliações efetuadas pelo consumidor são uma forma independente de informação sobre o 
produto, permitindo ao vendedor desenvolver uma estratégia de marketing em resposta a 
essas mesmas avaliações (Cheung, 2005). 
Uma outra forma de expresssão online e partilha de informação é a blogosfera. A existência 
de blogues privados e blogues patrocinados pode facilmente espalhar a informação de forma 
mais proeminente e com grande rapidez. A existência de um blogue permite às empresas 
comunicar e interagir com o cliente, estabelecendo deste modo laços essenciais. Esta é 
também uma forma de ouvir a voz do cliente em toda a blogosfera (Vecchio et al., 2011). A 
relação entre o consumidor e o negócio sofreu grandes alterações (Koufaris, 2002), e o 
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comércio eletrónico está a mudar rapidamente a forma como as pessoas negoceiam em todo o 
mundo, verificando-se claramente no segmento business-to-consumer, onde as vendas através 
da Internet aumentaram drasticamente nos últimos anos, e não apenas em países 
desenvolvidos (Cheung, 2005). O consumidor é agora um utilizador frequente do computador, 
e a loja física passou a ser virtual graças às tecnologias da informação (Koufaris, 2002). 
 
2.4. Fatores que influenciam a intenção/adoção da compra online 
 
Segundo Cheung (2005), os determinantes do comportamento de compra online do 
consumidor dividem-se em cinco grandes áreas: características individuais do consumidor 
(atitude, motivação, demografia, risco percebido, satisfação e confiança), influências do 
meio (insegurança, concorrência, estrutura legal, restrições comerciais, cultura), 
características do produto/serviço, comércio online e características intermédias 
(conveniência, facilidade de utilização, navegação, segurança, auxílio à compra, utilidade, 
privacidade, logística de entrega). Estes fatores são fundamentais na intenção, adoção e re-
compra (Cheung, 2005). 
A influência à compra é conseguida não apenas através das ligações sociais entre amigos, 
conhecidos e outros utilizadores (Tang & Liu, 2011), mas também através da envolvência da 
empresa com o seu potencial cliente (Hagel, 1999), a segurança transmitida pelo website e 
pela empresa (Liang & Lai, 2000), a possibilidade de contacto com o e-vendedor (Riley et al., 
2009), e a familiaridade e confiança na empresa e no e-vendedor (Gefen, 2000). A ligação 
entre cliente/empresa permite auxiliar o cliente na escolha de produtos ou serviços, e a 
empresa fica desta forma mais ligada ao cliente, tendo um conhecimento mais profundo da 
forma como os seus produtos são utilizados, o que é comprado e quando, o que os visitantes 
mais gostam ou não, e até mesmo alguns aspetos das suas vidas (Hagel, 1999). Também neste 
caso a confiança e a perceção do risco têm um forte impacto na decisão de compra do 
consumidor. Fatores como a predisposição do consumidor em confiar na empresa, as 
preocupações com a sua própria privacidade e com a segurança, a qualidade de informação 
do website, e a reputação da empresa são relevantes para a confiança dos consumidores no 
website (Kim et al., 2008).  
Os mercados online atuais possuem uma maior segurança, permitindo que as transações 
sejam efetuadas de forma mais profissional e eficaz, reduzindo as preocupações do cliente 
com potenciais riscos (Hong & Cho, 2011). Tanto a confiança como a familiaridade para com a 
empresa ou vendedor influenciam o comércio online, e são especialmente fortes quando se 
fala em intenção de compra. Isto porque as intenções de pesquisa e de compra são 
influenciadas pela confiança e pela familiaridade com o vendedor online e os seus 
procedimentos. A confiança é significativamente afetada pela familiaridade, que por sua vez 
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influencia tanto as intenções de compra como as intenções de pesquisa (Gefen, 2000). A 
relutância em comprar online desaparece à medida que o consumidor ganha experiência 
direta e familiaridade com as compras na Internet. A necessidade de contacto humano antes 
da compra persiste ao longo do tempo, mesmo em países mais experientes como o Reino 
Unido e a Itália, pelo que é vantajoso oferecer ao consumidor esta possibilidade, e não 
apenas a venda online (Riley et al., 2009). 
As intenções de compra online resultam de uma avaliação do consumidor em relação às 
tecnologias de informação e à Internet, nomeadamente os atributos tecnológicos do website 
(utilidade percebida e facilidade de utilização), e a confiança no e-vendedor (Gefen et al., 
2003). No processo de compra online o cliente reconhece o problema numa primeira fase, e 
inicia a pesquisa de informação, levando-o a uma avaliação em termos de preço, interação 
cliente/vendedor e serviço telefónico. Posteriormente, dá-se a fase da escolha (loja física ou 
online), transação e serviço pós-venda (expedição e acompanhamento da mesma, 
possibilidade de devolução ou troca, métodos de pagamento diversos, organização de rede de 
compradores) (Liang & Lai, 2000). Deste modo, espera-se que a interatividade existente no 
contacto cliente/empresa tenha um maior impacto na lealdade (Srinivasan et al., 2002). Um 
interface otimizado consegue induzir a confiança, segurança e benefícios dentro do comércio 
eletrónico, pelo que é imprescindível que o consumidor seja informado no sentido de estar 
alerta dos riscos e proteção de dados presentes em tais transações (Wang & Emurian, 2005). A 
acessibilidade da informação e a simplicidade no processo de transação são antecedentes 
importantes para um processo de conclusão bem-sucedido das transações (Srinivasan et al., 
2002). A segurança é a função mais importante que o comércio eletrónico deve oferecer. No 
processo de decisão, o consumidor acede às lojas online que oferecem melhor apoio no 
processo de transação, tais como permitir encomendar online com facilidade, e possuir 
motores de pesquisa de produtos eficazes no website, de modo a tornar o processo de 
transação mais fácil. Os consumidores avançarão para o processo eletrónico assim que 
tenham uma perceção adequada dos riscos envolvidos (Liang & Lai, 2000). 
De acordo com o estudo efetuado pela SIBS em 2012, 1,2% da população portuguesa efetua 
compras online com cartão bancário, sendo o valor médio das compras online pagas com 
cartão mais do dobro das compras presenciais. O estudo refere-se a compras efetuadas a 
partir de Portugal, com cartões emitidos neste país, sendo que, a maioria das compras online 
é realizada em websites no estrangeiro. Assim, a taxa de crescimento nacional do comércio 
eletrónico em 2012, comparativamente ao ano anterior, é superior à média da União 
Europeia, sendo de 20% para 12%, respetivamente. Segundo os dados apresentados, as 
compras online apresentam uma tendência irreversível a nível global (SIBS MARKET REPORT, 
2012). 
A compra de serviços através da Internet, uma vez iniciada, torna-se num processo natural: 
quando superados os medos e hesitações e obtida a coragem necessária por parte do 
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consumidor para realizar compras online, este voltará a fazê-lo novamente. No entanto, 
alguns consumidores necessitam de incentivo ou palavras de encorajamento. Neste tipo de 
serviços, o cliente valoriza essencialmente a conveniência, comparação de preço, e poupança 
de preço (Riley et al., 2009). Os compradores em mercados online possuem uma maior 
preocupação em garantir que o vendedor se preocupe com o consumidor e que fará o seu 
melhor para satisfazer o cliente em caso de divergência, principalmente quando o produto ou 
serviço não corresponde às expetativas do cliente. Os consumidores neste tipo de mercado 
pretendem garantir que o vendedor seja suficientemente honesto ao ponto de cumprir as suas 
promessas e responsabilidades (Hong & Cho, 2011). 
O processo de compra através da Internet, para ser bem-sucedido, necessita transmitir 
confiança aos consumidores, sendo mais fácil a compra por parte de alguém que sinta que 
existe um elevado grau de confiança na compra online e que tenha maior experiência na 
utilização da Internet. Os níveis de confiança do cliente são deste modo influenciados pelo 
nível de orientação percebida para o mercado, pela qualidade transmitida pelo website, 
credibilidade técnica do website, e pela experiência Web do utilizador (Corbitt et al., 2003). 
Segundo Liang & Lai (2000), a existência de uma loja online bem concebida também aumenta 
a probabilidade dos consumidores a visitarem e procederem à compra. Quando um 
consumidor idealiza uma loja online, deseja que essa mesma loja ofereça funções que 
reduzam potenciais riscos neste tipo de transação. A satisfação com o website é um fator 
importante para a fidelização do cliente, seguido da confiança e do compromisso (Browne & 
Wetherbe, 2007). Quanto maior for a facilidade de utilização de um website no cumprimento 
das tarefas pretendidas pelo utilizador, maior será a sua utilização. As empresas devem 
preocupar-se em oferecer ao consumidor um website bem concebido, preciso e com conteúdo 
útil, elevada qualidade do serviço, e vantagens a custo reduzido (Saeed et al., 2003), pelo 
que todo o ambiente e espaço em que o serviço online é desenvolvido deve ser mantido, 
gerido e melhorado, de forma a ir ao encontro das necessidades, vontades e exigências, tanto 
dos atuais como dos potenciais clientes (Harris & Goode, 2004). Os consumidores fiéis, 
quando satisfeitos com um website, não procuram outros; a satisfação é o fator principal que 
mais distingue os que permanecem num website (Browne & Wetherbe, 2007). O estudo 
efetuado por Riley et al. (2009) mostra que a familiaridade para com o fornecedor do serviço 
é um fator importante uma vez que os consumidores se preocupam com a qualidade, 
fiabilidade e serviço prestado pela marca. Neste ponto, as marcas mais conhecidas possuem 
uma vantagem competitiva em relação aos seus concorrentes mais pequenos. Mesmo quando 
compram na Internet, os consumidores têm necessidade de uma interação humana de 
confiança (Riley et al., 2009). A familiaridade ganha através da visita ao website é mais 
facilmente retida do que a obtida em publicidade na imprensa, que é facilmente esquecida. 
Se existir familiaridade com o e-vendedor, a confiança na marca aumenta ainda mais, 
levando a um relacionamento positivo (Gefen et al., 2003). 
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A confiança online é criada com base em quatro variáveis: crença de que o vendedor nada 
ganha em enganar, a crença de que existem mecanismos de segurança ao utilizar o website, 
ter um website com um interface adequado ao produto e, acima de tudo, um interface fácil 
de utilizar (Gefen et al., 2003). Os consumidores com um maior nível de confiança no 
mercado eletrónico têm maior probabilidade de participar nele (Corbitt et al., 2003). O 
processo de construção de confiança baseado na transferência indica-nos que se um indivíduo 
confia numa dada comunidade, é possível que o indivíduo confie nos membros dessa 
comunidade. Assim, as comunidades online podem ser potencialmente eficazes na construção 
da confiança (Ba, 2001). Uma das formas como essa confiança é conseguida é através do 
passa-palavra positivo, a possibilidade de reembolso do montante pago, e de parcerias com 
parceiros de negócio conhecidos, sendo estas as três táticas mais eficazes para a redução de 
riscos (Corbitt et al., 2003). Na maioria dos casos, o passa-palavra está associado ao 
incremento das vendas (Godes & Mayzlin, 2009). Os consumidores em mercados online com 
preços reduzidos ou produtos de envolvimento reduzido valorizam bastante a possibilidade de 
efetuar trocas ou a devolução do montante pago, característica que induz à confiança (Hong 
& Cho, 2011). As características de design são também referidas como indutoras de 
confiança: design gráfico (primeira impressão do website em termos de design gráfico), 
design estrutural (organização e acessibilidade em geral, da informação fornecida no 
website), design do conteúdo (componente informativa incluída no website, textual ou 
gráfica, como logos, slogans, segurança, política de privacidade, aspetos legais) (Wang & 
Emurian, 2005). 
De acordo com Liang & Lai (2000), a conceção de lojas online é baseada em três fatores: 
motivacionais, de higiene e de riqueza dos media. Os fatores de higiene, referentes à 
segurança, acompanhamento da expedição, possibilidade de devolução do produto, serviço 
telefónico, e consistência do website, são determinantes para a decisão de compra numa loja 
online, enquanto os fatores motivacionais, referentes ao motor de pesquisa, facilidade de 
registo online, carrinho de compras, entrega ao domicílio, processo de encomenda online, e 
os múltiplos métodos de pagamento, têm um papel-chave quando o consumidor escolhe entre 
as várias lojas online. Os fatores da riqueza dos media, referentes à organização dos 
produtos, aconselhamento, comparação de preço, sugestão de alternativas, informação de 
valor acrescentado, informação personalizada, vendedor online, interação com o cliente, e 
sala de chat, são os menos importantes no que se refere à conceção de lojas online. De modo 
a distinguir-se da concorrência, verifica-se que deve ser prestada especial atenção aos fatores 
de higiene (Liang & Lai, 2000).  
Alguns autores descrevem certos fatores como influenciadores da compra online. Riley et al. 
(2009) considera quatro os fatores-chave: o tipo de serviço, o contacto com o fornecedor do 
serviço antes da compra online, a familiaridade com o fornecedor do serviço, e a experiência 
em comprar na Internet (Riley et al., 2009). Por seu lado, Saeed et al. (2003) considera outros 
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fatores-chave que influenciam o comportamento de compra do consumidor online, como é o 
caso da qualidade do sistema, qualidade da informação, qualidade do serviço, e 
características do vendedor e do canal. Estes fatores-chave são alcançáveis através da 
modificação das perceções de utilidade, facilidade na utilização, confiança, e pelo prazer em 
comprar (Saeed et al., 2003). 
Na opinião de Saeed et al. (2003), o comportamento de compra do consumidor online, o 
mesmo encontra-se dividido em três categorias: utilização da Internet (utilização do website, 
intenção futura em usar o website, e satisfação com os serviços ou utilização da Internet), 
compra online (propósito de compra) e pós-compra (compra futura, satisfação com a 
compra). A rede de utilizadores existente online pode ter impacto de diversas formas no 
processo de decisão de atuação das empresas, uma vez que pode gerar efeitos de passa-
palavra e a uma propagação da informação mais rápida e eficiente (Dou et al., 2012). As 
experiências emocionais, tais como o prazer em comprar, podem reter os consumidores. As 
lojas online devem oferecer tanto valor útil como valor hedónico, em parte fornecendo 
serviços com mecanismos de pesquisa de valor agregado. A natureza dupla do consumidor 
online, como comprador tradicional e como utilizador do computador, mostra que o interface 
adequado, a estrutura de navegação, e outros elementos de interação pessoa/computador, 
podem ser tão importantes para a retenção de clientes como um bom serviço de apoio ao 
cliente ou preços baixos (Koufaris, 2002). As empresas devem possuir um website que faça a 
separação entre os seus produtos e a facilidade com que são encontrados. Deve possuir 
também opções de pesquisa que auxiliem o cliente a encontrar o que procura (II & Lee, 
1995). 
Assim, a intenção de voltar a efetuar transações com um e-vendedor depende tanto da 
confiança, como da utilidade percebida e da facilidade de utilização percebida do website 
(Saeed et al., 2003). Neste ponto, a criação e desenvolvimento de websites que geram valor 
percebido e satisfação, ao mesmo tempo que a empresa mantém uma qualidade de serviço 
adequada, são fatores essenciais para o aumento da lealdade do cliente. Aparentemente, as 
características dos clientes são semelhantes, quer se trate de clientes online quer offline. De 
forma a assegurar a consistência do serviço, as reclamações e promessas online devem 
coincidir com a entrega física de modo a desenvolver a confiança e, consequentemente, a 
lealdade. A confiança posiciona-se como o condutor central para se atingir a lealdade, 
concorrendo com fatores como o valor percebido, a satisfação e a qualidade do serviço 
prestado (Harris & Goode, 2004). Tanto o prazer na experiência em comprar, como a 
utilidade percebida do website, são importantes para a intenção do consumidor em regressar 
(Koufaris, 2002). 
Ao combinar-se os media tradicionais com as redes sociais, as empresas desenvolvem 
estratégias de comunicação integradas para alcançar os consumidores nas várias plataformas, 
conseguindo uma vasta esfera de influência. Nas redes sociais trata-se de criar, influenciar e 
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partilhar, podendo ter um poderoso impacto no desempenho da empresa (Hanna et al., 2011). 
No entanto, tanto a indústria como as empresas, estão a perder controlo sobre o que se 
escreve sobre eles nas redes sociais (citado por Zeng & Gerritsen, 2014). O lucro do vendedor, 
os benefícios do consumidor e o bem-estar social diminuem na proporção em que o 
vendedor/empresa perde o controlo sobre o processo de propagação e divulgação. As 
empresas são atualmente altamente proativas ao tentarem capitalizar estrategicamente as 
redes e interações sociais do consumidor (Dou et al., 2012). Oferecer um conteúdo útil nas 
redes sociais onde se insere a empresa é, por si só, atrativo, e faz sentido para o consumidor, 
que gosta de ver conteúdo relevante, com fotografias e textos descritivos (Sosik & Cosley, 
2014). 
Apesar do conteúdo nas redes sociais ter tendência a expressar emoções positivas, mais do 
que negativas (Taylor et al., 2012), a compra online pode ser influenciada pelo aumento de 
valor gerado pela rede onde o consumidor se insere (Dou et al., 2012), e pelas boas avaliações 
feitas dentro dessa mesma rede (Ye et al., 2011). Se o produto é suscetível de produzir 
efeitos na rede a nível individual, a própria rede irá aumentar o valor do produto e levar a 
uma predisposição para a compra (Dou et al., 2012). As boas avaliações nas redes sociais têm 
um impacto direto nas vendas, incentivando à compra (Ye et al., 2011). 
As atividades online dos utilizadores são reflexo dos seus interesses, manifestado através de 
cliques em publicidade, compra de produtos, e passatempos visíveis no seu perfil. As ligações 
destes às redes sociais representam vários tipos de relacionamento heterogéneo entre 
utilizadores. O mesmo utilizador pode estar envolvido em múltiplas associações entre outros 
utilizadores da rede, e através de comentários em blogues e outros sítios da rede, é possível 
traçar um perfil de cada um (Tang & Liu, 2011). Quando o nível de dispersão da interação 
social aumenta, aumenta também a estratégia ideal e lucro da empresa. O valor da 
informação na rede social depende da dispersão das ligações sociais entre utilizadores, que 
determina o valor da informação adicional nessas mesmas ligações. Os amigos, vizinhos e 
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PARTE 2 - Estudo Empírico 
 
3. Objetivo e Questões de Investigação 
 
Tendo como objetivo central de investigação estudar de que forma o conteúdo online sobre 
produtos ou serviços, bem como avaliações de produtos, relacionados com o ciclismo, 
partilhadas nas redes sociais e comunidades online influenciam a decisão de compra online de 
um praticante de ciclismo, foram formuladas as questões de investigação. 
A formulação destas questões baseia-se na literatura revista, bem como no conhecimento 
pessoal do mercado relacionado com o ciclismo, obtida através de experiência profissional.  
Com base no exposto e em complementaridade aos objetivos de investigação específicos, são 
formuladas as seguintes questões: 
 
Questão 1:  
As ligações sociais online (amigos, conhecidos, outros utilizadores) têm um efeito positivo na 
intenção de compra online (Laroche et al., 2012; Kozinets, 1999). 
 
Questão 2:  
As informações positivas divulgadas nas redes sociais, fóruns e blogues (Facebook, Twitter, 
YouTube, Bikeradar, Fórum BTT, Fórum Ciclismo) afetam a intenção de compra online?  
 
Questão 3:  
A segurança transmitida pelo website (facilidade de utilização e navegação, carrinho de 
compras, pagamento seguro) e pela empresa (referência a prazos de entrega, apoio ao 
cliente, seviço de expedição, possibilidade de devolução do produto), afetam a intenção de 
compra online (Liang & Lai, 2000)? 
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Questão 4:  
A possibilidade de contacto com o e-vendedor tem um efeito positivo na intenção de compra 
online (Riley et al., 2009)? 
 
Questão 5:  
A perceção do risco, ligada a preocupações com a própria segurança e privacidade no 
website, afetam a intenção de compra online (Liang & Lai, 2000)? 
 
Questão 6:  
A familiaridade com as tecnologias da informação e o mercado eletrónico afetam a intenção 
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4. Metodologia de Investigação 
 
4.1. Desenho da Metodologia da Investigação 
 
Pretendendo dar resposta à questão central da investigação, foi desenvolvido um estudo 
descritivo, visando descrever os fatores determinantes, eventualmente associados ao 
fenómeno em estudo, e perceber a relação entre as diversas variáveis. 
A abordagem da investigação é quantitativa de natureza objetivista e consequentemente 
dedutiva.  
Numa primeira fase foi efetuada uma revisão bibliográfica, pesquisa esta efetuada em artigos 
científicos, livros, e artigos, relacionados com os temas ciclismo, redes sociais e 
comportamento de compra. Da pesquisa efetuada foram selecionados apenas artigos 
científicos validados por investigadores e registados em bases de dados científicas. 
O passo seguinte consistiu na criação de um questionário que respondesse aos objetivos e 
questões de investigação. O questionário foi distribuído online e direcionado a ciclistas de 
estrada e de montanha. Uma vez que o público-alvo eram os ciclistas que efetuam compras 
online, a distribuição do questionário através da Internet pareceu ser o mais apropriado. 
As duas fases acima referidas, revisão de literatura e investigação através de questionário, 
são independentes mas complementam-se entre si, possibilitando a elaboração de conclusões.  
 
4.2. Método de Recolha de Dados 
 
A presente investigação empírica recorreu à recolha de dados primários, respeitantes à 
observação de uma ou mais variáveis, fornecidos por praticantes de ciclismo que efetuaram 
pelo menos uma compra online relacionada com material de ciclismo no último ano.  
O método escolhido para a recolha de dados foi o inquérito por questionário, utilizando 
maioritariamente perguntas fechadas, com respostas estabelecidas previamente. São 
utilizadas as escalas nominal, de respostas sim/não, nunca/sempre, e ordinal, de 1 a 5, do 
pouco frequente ao muito frequente, por exemplo. Foi utilizada a escala tipo Likert, com 
uma escala de 5 pontos. Esta escala possibilita um número mais reduzido de escolhas, 
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fornecendo respostas mais precisas. Com isto pretende-se obter informação quantitativa, e 
eventualmente criar novas variáveis.  
O questionário (Anexo 1) foi disponibilizado online nos meses de julho e agosto de 2015, e 
distribuido na Internet através da rede social Facebook. As questões colocadas no 
questionário são fechadas, facilitando a análise de resultados, possibilitando assim uma 
melhor quantificação dos mesmos. Permite ainda ao consumidor mostrar de forma clara o 
nível de aceitação para com os produtos/serviços e criar os seus próprios níveis de aceitação, 
de acordo com as suas experiências e influências sociais, permitindo ao inquirido fornecer 
respostas claras e objetivas. No questionário é pedido ao inquirido que mostre o seu grau de 
concordância perante as afirmações apresentadas.  
 
 
4.3. Caracterização da Amostra 
 
Após identificação da população em estudo, os ciclistas, defeniu-se de que forma seriam 
selecionados como parte do presente estudo. A população em estudo é constituída por 
oitenta e oito indivíduos, praticantes de ciclismo de competição e de lazer, nas vertentes de 
estrada e montanha, residentes em Portugal, que tenham efetuado pelo menos uma compra 
de material de ciclismo através da Internet no último ano.  
Com esta caracterização específica pretende-se que as conclusões obtidas a partir da 
caracterização da amostra sejam generalizadas para a população teórica.  
 
4.4. Métodos de Análise 
 
Após uma observação prévia dos resultados obtidos, procedeu-se à análise dos dados.  
Tomando por base os objetivos e natureza exploratória do estudo, bem como a dimensão e 
limitações da amostra, considerou-se conveniente restringir a análise dos dados 
exclusivamente a uma análise descritiva, reservando a possibilidade de realização de outras 
análises para futuros estudos. 
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5. Análise e Discussão de Resultados 
 
 
5.1. Caraterização da Amostra 
 
Na persecussão do objetivo do estudo, o presente trabalho pretende analisar de que forma o 
social media e as comunidades online influenciam o comportamento de compra dos 
praticantes de ciclismo aquando da partilha de informação e avaliação de produtos efetuadas 
através da Internet. Deste modo, a aplicação prática do presente estudo foi efetuada junto 
de praticantes de ciclismo de estrada e de montanha, nas vertentes de lazer e competição.  
 








Masculino 78 89 
Feminino 10 11 
    
IDADE Nº RESPOSTAS % RESPOSTAS 
30-39 34 39 
40-49 23 26 
20-29 20 23 
50-59 10 11 
Mais de 60 anos 1 1 
   
ESTADO CIVIL Nº RESPOSTAS % RESPOSTAS 
Casado 37 42 
Solteiro 26 30 
A viver com alguém / União de facto 22 25 
Divorciado 2 2 
Viúvo 1 1 
   
PROFISSÃO Nº RESPOSTAS % RESPOSTAS 
Trabalhador por conta de outrém 64 73 
Trabalhador por conta própria 13 15 
Estudante 9 10 
Desempregado 1 1 
Reformado 1 1 
   
NÍVEL DE ESCOLARIDADE Nº RESPOSTAS % RESPOSTAS 
Ensino Superior 47 53 
Ensino Secundário (9º ao 12º Ano) 41 47 
Ensino Básico (1º ao 8º Ano) 0 0 
   
REGIÃO Nº RESPOSTAS % RESPOSTAS 
Centro 55 63 
Norte 17 19 
Sul 15 17 
Madeira 1 1 
Açores 0 0 
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De acordo com a Tabela 1, no total de inquiridos a maioria são homens (89%), e um menor 
número são mulheres (11%). Dos inquiridos, 39% tem idades compreendidas entre os 30 e os 
39 anos, 26% entre os 40 e 49 anos, e 23% entre os 20 e os 29 anos. Apenas 11% tem idades 
superiores a 50 anos. A maioria dos inquiridos possui curso superior (53%) e os restantes 
possuem formação no Ensino Secundário. Em relação ao estado civil, a generalidade da 
amostra são casados (42%), existindo também um número significativo de solteiros (30%) e em 
união de facto/a viver com alguém (25%). Verifica-se ainda que 73% são trabalhadores por 
conta de outrém, e apenas 15% são trabalhadores por conta própria. Dos inquiridos, 63% situa-
se na zona Centro de Portugal, 19% na zona Norte, 17% na zona Sul, e apenas 1% nas ilhas. 
 
Tabela 2 - Modalidades de Ciclismo Praticadas 
Sou praticante de: Nº Respostas % Respostas 
Ambos 50 57 
Ciclismo de montanha 29 33 
Ciclismo de estrada 8 9 
Nenhum 1 1 
 
No que se refere à prática de ciclismo, 57% são praticantes de ciclismo de estrada e de 
montanha em simultâneo, 33% são praticantes de ciclismo de montanha, e apenas 9% são 
praticantes de ciclismo de estrada (Tabela 2).  
 
 
Tabela 3 - Vertentes de Ciclismo Praticadas 
Sou praticante de ciclismo na vertente de: Nº Respostas % Respostas 
Lazer 50 57 
Ambos 29 33 
Competição 9 10 
Nenhum 0 0 
 
No que respeita ao objetivo da prática da modalidade, 57% indicam ser praticantes de 
ciclismo numa vertente de lazer, 33% pratica ciclismo por lazer e competição, e apenas 10% 
pratica a modalidade numa vertente exclusiva de competição (Tabela 3).  
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Tabela 4 - Nº de Anos que Pratica Ciclismo 
Há quantos anos é praticante de ciclismo? Nº Respostas % Respostas 
Mais de 9 anos 40 45 
3 a 5 anos 21 24 
6 a 8 anos 20 23 
1 a 2 anos 5 6 
Menos de 1 ano 2 2 
 
A maioria dos inquiridos (45%) pratica ciclismo há mais de 9 anos e apenas 2% há menos de 1 
ano (Tabela 4), revelando pois uma lealdade à modalidade e indiciando um bom 
conhecimento de tudo o que com ela se relaciona.  
 
Tabela 5 - Motivação para a Prática do Ciclismo 
Pratico ciclismo: Nº Respostas % Respostas 
Por puro lazer 69 32 
Para ultrapassar novos desafios 49 23 
Por questões de saúde 37 17 
Por questões relacionadas com a natureza 36 17 
Para conhecer novas pessoas 16 7 
Outro (Paixão, conhecer o mundo, prazer, experiências únicas) 4 2 
Para integração social 3 1 
 
As motivações que levam à prática da modalidade de ciclismo passam pelo puro lazer (32%), 
ultrapassar novos desafios (23%), questões de saúde (17%), ligação à natureza (17%), conhecer 
novas pessoas (7%), e integração social (1%). Para 2% dos inquiridos foram registadas 
motivações tais como a paixão pelo ciclismo, conhecer o mundo/viajar, ou passar por 
experiências únicas (Tabela 5). 
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Tabela 6 - Material Pesquisado na Internet 
Pesquiso material de ciclismo na Internet: Nº Respostas % Respostas 
Pequenos acessórios para a bicicleta: avanço, guiador, pedais, espigão, 
selim, punhos, etc. 
71 24 
Acessórios para o ciclista: ferramentas, mochilas, bombas de ar, bolsas 
de selim, vestuário, calçado, óculos, luvas, etc. 
71 24 
Peças de desgaste: cassetes, correntes, pedaleiros, pratos, cabos, 
pastilhas de travão, etc. 
70 23 
Bicicletas 53 18 
Material de manutenção e limpeza da bicicleta: óleo, desengordurante, 
lubrificante, champoo, etc. 
35 12 
 
Relativamente ao material pesquisado com maior frequência, a escolha mais frequente vai 
para os pequenos acessórios para bicicletas (24%) e acessórios para o ciclista (24%). Com um 
valor igualmente significativo, verifica-se que as peças de desgaste (23%) fazem parte do 
material mais pesquisado na Internet. Um menor número de inquiridos pesquisa bicicletas 
online (18%) e material de manutenção e limpeza (12%) (Tabela 6). 
 
 
Tabela 7 - Montante gasto anualmente em material de ciclismo adquirido através da 
Internet 
Quanto gasta anualmente em material de ciclismo adquirido através da 
Internet? 
Nº Respostas % Respostas 
Até 500€ 56 64 
Entre 501€ a 1000€ 22 25 
Entre 1001€ a 3000€ 9 10 
Entre 3001€ a 5000€ 0 0 
Acima de 5000€ 1 1 
 
No que se refere aos montantes gastos em aquisição de material de ciclismo através da 
Internet, 64% gasta até 500€ anualmente, 25% gasta entre 501€ e 1000€, e apenas 11% gasta 
mais de 1001 (Tabela 7). 
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Tabela 8 - Montante gasto anualmente em material de ciclismo adquirido em lojas físicas 
Quanto gasta anualmente em material de ciclismo adquirido em lojas 
físicas? 
Nº Respostas % Respostas 
Até 500€ 71 81 
Entre 501€ a 1000€ 13 15 
Entre 1001€ a 3000€ 4 5 
Entre 3001€ a 5000€ 0 0 
Acima de 5000€ 0 0 
 
Já no que se refere à aquisição do mesmo material em lojas físicas, os valores são 
semelhantes em termos de escalões, sendo que 81% gasta até 500€ anualmente, 15% gasta 
entre 501€ e 1000€, e 5% gasta entre 1001 e 3000€ (Tabela 8). Observa-se contudo que o 
número absoluto de inquiridos que indica gastar mais de 1001€ é quase o triplo no mercado 
online.  
 
Tabela 9 - Frequência anual de encomendas online, relacionadas com material de ciclismo 
Indique a frequência com que efetua encomendas online, relacionadas 
com material de ciclismo, anualmente: 
Nº Respostas % Respostas 
Entre duas a cinco encomendas 50 57 
Entre cinco a dez encomendas 21 24 
Uma única encomenda 10 11 
Mais de dez encomendas 7 8 
 
De entre os inquiridos verifica-se que 57% efetua entre 2 a 5 encomendas online anualmente 
relacionadas com material de ciclismo, e 8% efetua mais de 10 encomendas anualmente 
(Tabela 9). 
 
5.2. Influência das Redes Sociais na Compra Online 
Questionados sobre a frequência com que pesquisam informação nas redes sociais e fóruns 
sobre bicicletas, antes de comprar online, 26% refere fazê-lo com muita frequência, 28% com 
alguma frequência, e apenas 15% com pouca frequência (Tabela 10).  
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Tabela 10 - Frequência de pesquisa de informação nas redes sociais e fóruns sobre 
bicicletas, antes de comprar online 
Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e 
fóruns sobre bicicletas, antes de comprar online. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Pouco frequente 13 15 
2 6 7 
3 21 24 
4 25 28 
5 - Muito frequente 23 26 
 
Quando nos referimos a peças de desgaste (cassetes, correntes, pedaleiros, pratos, cabos, 
pastilhas de travão, etc.), 54% efetua pesquisas com alguma frequência, sendo que 19% 
efetuam pesquisas com muita frequência e 15% fazem-no com pouca frequência (Tabela 11).  
 
 
Tabela 11 - Frequência de pesquisa de informação nas redes sociais e fóruns sobre peças 
de desgaste, antes de comprar online 
Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e 
fóruns sobre peças de desgaste (cassetes, correntes, pedaleiros, 
pratos, cabos, pastilhas de travão, etc.), antes de comprar online. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Pouco frequente 13 15 
2 12 14 
3 23 26 
4 23 26 




Tabela 12 - Frequência de pesquisa de informação nas redes sociais e fóruns sobre 
pequenos acessórios para a bicicleta, antes de comprar online 
Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e 
fóruns sobre pequenos acessórios para a bicicleta (avanço, guiador, 
pedais, espigão, selim, punhos, etc.), antes de comprar online. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Pouco frequente 12 14 
2 15 17 
3 26 30 
4 24 27 
5 - Muito frequente 11 13 
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Relativamente à pesquisa informação sobre pequenos acessórios para a bicicleta (avanço, 
guiador, pedais, espigão, selim, punhos, etc.), antes de comprar online, 13% refere fazê-lo 
com muita frequência e 14% com pouca frequência. No entanto, 30% refere fazê-lo com uma 
frequência intermédia (Tabela 12).  
 
Tabela 13 - Frequência de pesquisa de informação nas redes sociais e fóruns sobre 
material de manutenção e limpeza da bicicleta, antes de comprar online 
Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e 
fóruns sobre material de manutenção e limpeza da bicicleta (óleo, 
desengordurante, lubrificante, champoo, etc.), antes de comprar 
online. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Pouco frequente 28 32 
2 19 22 
3 22 25 
4 8 9 
5 - Muito frequente 11 13 
 
No que se refere à pesquisa de informação nas redes sociais e fóruns de discussão sobre 
material de manutenção e limpeza da bicicleta (óleo, desengordurante, lubrificante, 
champoo, etc.), a relação é de 13% para 32%, com maior e menor frequência, respetivamente 
(Tabela 13).   
 
Tabela 14 - Frequência de pesquisa de informação nas redes sociais e fóruns sobre 
acessórios para o ciclista, antes de comprar online 
Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e 
fóruns sobre acessórios para o ciclista (ferramentas, mochilas, bombas 
de ar, bolsas de selim, vestuário, calçado, óculos, luvas, etc.), antes 
de comprar online. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Pouco frequente 12 14 
2 11 13 
3 28 32 
4 19 22 
5 - Muito frequente 18 20 
 
Os inquiridos referem efetuar pesquisas online antes de comprar, sobre acessórios para o 
ciclista (ferramentas, mochilas, bombas de ar, bolsas de selim, vestuário, calçado, óculos, 
luvas, etc.), sendo que 20% fá-lo com muita frequência, e 14% com pouca frequência (Tabela 
14).  
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Tabela 15 - Websites utilizados para pesquisa de informação sobre o 
material/equipamento a adquirir 
Indique os websites que utiliza para pesquisa de informação sobre o 
material/equipamento que pretende adquirir: 
Nº Respostas % Respostas 
Fórum BTT 54 19 
Facebook.com 50 18 
Comunidades online relacionadas com ciclismo 49 18 
Bike Radar 37 13 
Fórum Ciclismo 37 13 
YouTube.com 32 12 
Outro (website das marcas, Decathlon, SportZone, ebay.com, 
chainreactioncycles.com, rczbikeshop.com/, 6polegadas.com, 
enduromtb.com, pinkbike.com, vitalmtb.com, mtb-news.de, enduro-
mtb.com, bike-discount.de, bikerumor.com, foromtb.com, mtbr.com) 
17 6 
Twitter.com 1 0 
 
Perante as respostas dos inquiridos, verifica-se que as redes sociais mais utilizadas na 
pesquisa e partilha de informação são o Fórum BTT21 (19%), o Facebook22 (18%), as 
comunidades online (18%), o Fórum Ciclismo23 (13%) e o blogue BikeRadar24 (13%) (Tabela 15). 
Da leitura da tabela conclui-se que, entre as principais fontes de informação utilizadas, não 
se observa um claro domínio por parte de uma fonte em particular. 
 
Tabela 16 - Influência de uma opinião negativa sobre um produto na decisão de compra 
online 
Uma opinião negativa sobre um produto influencia a minha decisão de 
compra online. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 5 6 
2 23 26 
3 38 43 
4 17 19 
5 - Sempre 5 6 
 
Segundo 43% dos inquiridos, uma opinião negativa sobre um produto tem uma influência 
intermédia na decisão de compra online, e para apenas 6% essa mesma opinião influencia 
sempre a decisão de compra, proporcionalmente aos 6% que referem que nunca tem 
influência (Tabela 16).  
                                                 
21 URL: www.forumbtt.net 
22 URL: www.facebook.com 
23 URL: www.forumciclismo.net 
24 URL: www.bikeradar.com 
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Tabela 17 - Influência de uma opinião negativa sobre uma empresa/marca na decisão de 
compra online 
Uma opinião negativa sobre uma empresa/marca influencia a minha 
decisão de compra online. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 6 7 
2 19 22 
3 33 38 
4 27 31 
5 - Sempre 3 3 
 
No que à empresa/marca diz respeito, 38% considera que uma opinião negativa sobre a 
mesma influencia a decisão de compra online, e apenas 3% refere que essa mesma opinião 
negativa tenha sempre influência na decisão, comparativamente aos 7% que considera que 
uma opinião negativa nunca influencia a decisão de compra (Tabela 17).  
 
Tabela 18 - Credibilidade dada a uma opinião negativa online 
Quando leio uma opinião negativa online acredito que a informação é 
verdadeira. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 5 6 
2 24 27 
3 42 48 
4 16 18 
5 - Sempre 1 1 
 
48% dos inquiridos selecionou a opção intermédia, o que sugere que nem sempre acreditam 
que uma opinião negativa colocada numa plataforma online seja verdadeira, sendo que 1% 
acredita que é sempre verdadeira, e 6% nunca acredita nas opiniões negativas colocadas 
online (Tabela 18).  
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Tabela 19 - Procura de informação perante informações negativas online sobre um 
produto 
Quando leio informações negativas online sobre um produto, vou 
procurar mais informação sobre o mesmo. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 0 0 
2 1 1 
3 6 7 
4 38 43 
5 - Sempre 43 49 
 
Perante tais informações negativas colocadas online sobre um produto, 49% refere procurar 
sempre informação adicional, e 43% refere procurar frequentemente informação adicional 
sobre o produto (Tabela 19).  
 
 
Tabela 20 - Visitas ao website da empresa/marca depois da leitura de opiniões negativas 
na Internet 
Visito o site da empresa/marca relacionada com o ciclismo, mesmo 
depois de ler opiniões negativas na Internet. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 1 1 
2 6 7 
3 20 23 
4 40 45 
5 - Sempre 21 24 
 
69% dos inquiridos refere que ainda assim visita quase sempre o website da empresa/marca, 
contra 8% que refere que quase nunca o faz após ler opiniões negativas na Internet (Tabela 
20).   
 
Tabela 21 - Lealdade a marca/produto/empresa relacionada com o ciclismo 
Sou leal a uma marca/produto/empresa relacionada com o ciclismo. Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 8 9 
2 14 16 
3 29 33 
4 25 28 
5 - Sempre 12 14 
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No que se refere à lealdade a uma marca, 42% refere ser sempre leal, contra os 25% que 




5.3. Motivação, Fatores de Influência e Intenção de Voltar a Comprar 
Online 
 
Dentro dos fatores que influenciam a intenção de compra encontra-se o risco percebido. 
Assim, apenas 3% considera muito arriscadas as compras online, para 27% que não considera 
nada arriscadas as compras online (Tabela 22).  
 
Tabela 22 – Risco nas Compras Online 
Considero arriscadas as compras online. Nº Respostas % Respostas 
1 - Nada arriscado 24 27 
2 37 42 
3 19 22 
4 5 6 
5 - Muito arriscado 3 3 
 
Já no que se refere a pagamentos online, 5% considera muito arriscado efetuar pagamentos 
online comparativamente aos 62% que consideram pouco ou nada arriscado (Tabela 23).  
 
Tabela 23 - Risco nos Pagamentos Online 
Considero arriscados os pagamentos online. Nº Respostas % Respostas 
1 - Nada arriscado 23 26 
2 32 36 
3 19 22 
4 10 11 
5 - Muito arriscado 4 5 
 
No que respeita às funcionalidades do website, 79% tem preferência por websites que 
disponibilizem mais informação sobre a empresa (Tabela 24).  
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Tabela 24 - Preferência por websites que disponibilizem muita informação sobre a 
empresa 
Tenho preferência por websites que disponibilizem muita informação 
sobre a empresa. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 2 2 
2 2 2 
3 15 17 
4 35 40 
5 - Total 34 39 
 
 
Tabela 25 - Preferência por websites que possuam informação suficiente sobre o produto 
Tenho preferência por websites que possuam informação suficiente 
sobre o produto. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 1 1 
2 4 5 
3 8 9 
4 27 31 
5 - Total 48 55 
 
Tabela 26 - Preferência por websites com um design atrativo 
Tenho preferência por websites que possuam um design atrativo. Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 4 5 
2 12 14 
3 29 33 
4 29 33 
5 - Total 14 16 
 
De acordo com os inquiridos, é dada total preferência a websites com informação suficiente 
sobre os produtos (86%) (Tabela 25), design atrativo do website (49%) (Tabela 26), informação 
sobre prazos de entrega (87%) (Tabela 27), existêcia de carrinho de compras (69%) (Tabela 
28), sistema de transação segura (93%) (Tabela 29), serviço de apoio ao cliente via e-mail 
(81%)  e telefone (65%) (Tabelas 30 e 31), serviço de expedição rápido e seguro (92%) (Tabela 
32), websites que ofereçam promoções (86%) (Tabela 33), fácil disposição dos produtos online 
(88%) (Tabela 34), existência de diversos métodos de pagamento (77%) (Tabela 35), 
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possibilidade de devolução de um produto (84%) (Tabela 36), e assistência pós-venda dentro 
(91%) e fora (61%) do periodo de garantia (Tabelas 37 e 38).  
 
Tabela 27 - Preferência por websites com informação clara sobre prazos de entrega 
Tenho preferência por websites que possuam informação clara sobre 
prazos de entrega. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 1 1 
2 2 2 
3 8 9 
4 30 34 
5 - Total 47 53 
 
Tabela 28 - Preferência por websites com carrinho de compras 
Tenho preferência por websites que possuam carrinho de compras. Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 2 2 
2 6 7 
3 19 22 
4 29 33 
5 - Total 32 36 
 
Tabela 29 - Preferência por websites com sistema de transação segura 
Tenho preferência por websites que possuam sistema de transação 
segura. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 1 1 
2 0 0 
3 5 6 
4 15 17 
5 - Total 67 76 
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Tabela 30 - Preferência por websites com um serviço de apoio ao cliente via e-mail 
Tenho preferência por websites que possuam um serviço de apoio ao 
cliente via e-mail. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 1 1 
2 3 3 
3 13 15 
4 27 31 
5 - Total 44 50 
 
 
Tabela 31 - Preferência por websites com um serviço de apoio ao cliente via telefone 
Tenho preferência por websites que possuam um serviço de apoio ao 
cliente via telefone. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 5 6 
2 6 7 
3 20 23 
4 21 24 
5 - Total 36 41 
 
 
Tabela 32 - Preferência por websites com um serviço de expedição rápido e seguro 
Tenho preferência por websites que possuam um serviço de expedição 
rápido e seguro. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 1 1 
2 2 2 
3 4 5 
4 28 32 
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Tabela 33 - Preferência por websites que ofereçam promoções 
Tenho preferência por websites que ofereçam promoções. Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 1 1 
2 1 1 
3 10 11 
4 31 35 




Tabela 34 - Preferência por websites com uma fácil disposição dos produtos online 
Tenho preferência por websites que tenham uma fácil disposição dos 
produtos online. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 2 2 
2 1 1 
3 8 9 
4 29 33 




Tabela 35 - Preferência por websites com diversos métodos de pagamento 
Tenho preferência por websites que possuam diversos métodos de 
pagamento. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 4 5 
2 3 3 
3 13 15 
4 24 27 
5 - Total 44 50 
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Tabela 36 - Preferência por websites com possibilidade de devolução do produto 
Tenho preferência por websites que dêem a possibilidade de 
devolução do produto. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 1 1 
2 4 5 
3 9 10 
4 20 23 




Tabela 37 - Preferência por websites com assistência pós-venda dentro do periodo de 
garantia 
Tenho preferência por websites possuam assistência pós-venda dentro 
do periodo de garantia. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 1 1 
2 1 1 
3 6 7 
4 23 26 




Tabela 38 - Preferência por websites com assistência pós-venda fora do periodo de 
garantia 
Tenho preferência por websites que possuam assistência pós-venda 
fora do periodo de garantia. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nenhuma 6 7 
2 7 8 
3 21 24 
4 16 18 
5 - Total 38 43 
 
A qualidade do produto/serviço é uma preocupação importante para 83% dos inquiridos 
(Tabela 39). 
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Tabela 39 - Preocupação com a qualidade do produto/serviço online 
Preocupo-me com a qualidade do produto/serviço oferecido online. Nº Respostas % Respostas 
1 - Nada 2 2 
2 3 3 
3 10 11 
4 34 39 
5 - Muito 39 44 
 
Os inquiridos comparam preços com outras marcas ligadas ao ciclismo, quer online quer 
offline, sendo que 92% dos inquiridos o faz quase sempre (Tabela 40).  
 
Tabela 40 - Comparação de preços com outras marcas ligadas ao ciclismo 
Comparo preços com outras marcas ligadas ao ciclismo, quer online 
quer em lojas físicas. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 2 2 
2 0 0 
3 5 6 
4 25 28 
5 - Sempre 56 64 
 
O estar familiarizado com o website é um fator importante para a concretização da compra 
(35%) (Tabela 41), e apenas 7% pede ajuda com muita frequência a familiares ou amigos 
(Tabela 42).  
 
Tabela 41 - Impedimento à compra online quando não familiarizado com o website de 
determinada marca/serviço 
Deixo de efetuar uma compra online se não estiver familiarizado com 
o website de determinada marca/serviço. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 9 10 
2 20 23 
3 22 25 
4 31 35 
5 - Sempre 6 7 
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Tabela 42 - Frequência com que é solicitada ajuda a amigos ou familiares para efetuar 
uma compra online quando não está familiarizado com o website de determinada 
marca/serviço 
Indique a frequência com que pede ajuda a amigos ou familiares para 
efetuar uma compra online quando não está familiarizado com o 
website de determinada marca/serviço. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Pouco frequente 42 48 
2 12 14 
3 18 20 
4 10 11 
5 - Muito frequente 6 7 
 
No entanto, 86% dos inquiridos está familiarizado com a utilização da Internet no que se 
refere à pesquisa de informação sobre produtos ou serviços, eventos, ou outros relacionados 
com o ciclismo, e apenas 2% refere estar pouco familiarizado (Tabela 43).  
 
Tabela 43 - Familiaridade com a utilização da Internet para pesquisa de informação sobre 
produtos ou serviços, eventos, e outros relacionados com o ciclismo 
Estou familiarizado com a utilização da Internet para pesquisa de 
informação sobre produtos ou serviços, eventos, e outros relacionados 
com o ciclismo. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nada familiarizado 2 2 
2 2 2 
3 8 9 
4 29 33 
5 - Totalmente familiarizado 47 53 
 
No caso da utilização para fins sociais, 60% refere estar totalmente familiarizado com a 
Internet (Tabela 44).  
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Tabela 44 - Familiaridade com a utilização da Internet por questões sociais 
Estou familiarizado com a utilização da Internet para questões sociais 
(contactar amigos e familiares, jogar). 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nada familiarizado 2 2 
2 2 2 
3 6 7 
4 25 28 
5 - Totalmente familiarizado 53 60 
 
A frequência de utilização da Internet é diária para 75% dos inquiridos, e de 1 vez por semana 
para apenas 7% dos mesmos (Tabela 45). 
 
 
Tabela 45 - Frequência semanal de utilização da Internet 
Indique a frequência semanal com que utiliza a Internet (consulta de e-
mails, redes socias, notícias, etc). 
Nº Respostas % Respostas 
Diariamente 66 75 
2 a 3 vezes por semana 10 11 
1 vez por semana 6 7 
4 a 6 vezes por semana 6 7 
 
Para 39% dos inquiridos, se tiver ficado satisfeito com o produto/serviço, essa empresa/marca 
será a sua primeira opção numa próxima potencial compra (Tabela 46).  
 
Tabela 46 - Escolha de empresa/marca em caso de ter ficado satisfeito com o 
produto/serviço anterior 
Se tiver ficado satisfeito com o produto/serviço anterior, essa 
empresa/marca será a minha primeira opção de procura de novos 
produtos/serviços. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 1 1 
2 0 0 
3 15 17 
4 38 43 
5 - Sempre 34 39 
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No entanto, mesmo que tenha ficado satisfeito com o produto/serviço de uma experiência 
anterior, 72% procuram quase sempre outras ofertas no mercado, e apenas 8% muito 
raramente procura outras ofertas (Tabela 47). 
 
Tabela 47 - Procura de outras ofertas no mercado quando, mesmo tendo ficado satisfeito 
com o produto/serviço anterior 
Mesmo que tenha ficado satisfeito com o produto/serviço anterior, 
procuro outras ofertas no mercado. 
Nº Respostas % Respostas 
1 - Nunca 2 2 
2 5 6 
3 17 19 
4 32 36 
5 - Sempre 32 36 
 
 
Tabela 48 - Relação entre o nº de anos de prática de ciclismo e os gastos anuais em 
material de ciclismo adquirido através da Internet 
  
Gastos anuais em material de ciclismo 
adquirido através da Internet 
Nº Respostas % Respostas 
Nº de anos em que pratica ciclismo 
1 a 2 anos 5 6 
3 a 5 anos 21 24 
6 a 8 anos 20 23 
Mais de 9 anos 40 45 
Menos de 1 ano 2 2 
 
Verifica-se ainda que 45% dos praticantes de ciclismo há mais de 9 anos é quem dispende um 
maior valor em material de ciclismo através da Internet (Tabela 48).  
 
Tabela 49 - Relação entre a vertente de ciclismo praticada e os gastos anuais em material 
de ciclismo adquirido através da Internet 
  
Gastos anuais em material de ciclismo 
adquirido através da Internet 
Nº Respostas % Respostas 
Vertente de ciclismo praticada 
  
Ambos  29 33 
Competição 9 10 
Lazer 50 57 
 
De entre os praticantes, 57% dos praticantes de lazer são os que mais investem em material 
de ciclismo adquirido através da Internet (Tabela 49). 
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PARTE 3 - Conclusões, Limitações e Futuras 
Linhas de Investigação 
 
 
6. Conclusões, Limitações e Futuras Linhas de Investigação 
 
6.1. Conclusões Gerais da Investigação 
Da revisão literatura efetuada, não foi encontrado nenhum estudo que foque o 
comportamento de compra online do praticante de ciclismo quando confrontado com as mais 
diversas opiniões sobre produtos ou serviços nas redes sociais e comunidades online. 
As tecnologias da informação e o aparecimento da Web 2.0 contribuem para uma rápida 
divulgação da informação, situação que pode ser prejudicial ou benéfica para as empresas, 
levando a que os seus produtos ou serviços fiquem expostos das mais diversas formas nas 
redes sociais e comunidades online. 
O presente estudo foi realizado a praticantes de ciclismo de estrada e de montanha, numa 
vertente de lazer e competição, que tivessem efetuado pelo menos uma compra online 
relacionada com material de ciclismo no último ano. Nele podiam também participar pessoas 
não praticantes, uma vez que o material pode ser adquirido por familiares diretos ou amigos, 
como oferta. No entanto, apenas 1% se enquadra nesta descrição, não sendo um valor 
representativo. A maioria dos inquiridos são praticantes de ambas as modalidades, numa 
vertente de lazer, e há mais de nove anos. As motivações para a sua prática são 
diversificadas, sendo que o lazer é a principal, seguida do ultrapassar novos desafios, saúde, e 
ligação à natureza. A amostra é na sua maioria masculina (89%), com idades diversificadas, 
maioritariamente entre os 20 e os 49 anos, casados (42%), trabalhadores por conta de outrém 
(73%), com um curso Superior (53%), e geograficamente situados na zona Centro do país 
(63%). 
Quando questionados sobre o material adquirido online com maior frequência, verificamos 
que a maioria adquire peças de desgaste (cassetes, correntes, pratos, cabos, pastilhas de 
travão), pequenos acessórios para bicicletas (avanço, guiador, pedais, espigão, selim, punhos) 
e acessórios para o cislista (vestuário, calçado, óculos, luvas, mochilas) com uma frequência 
idêntica. Com menos frequência, são adquiridas bicicletas online e material de manutenção e 
limpeza para a bicicleta (lubrificante, champoo, desengordurante). O valor dispendido 
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anualmente em compras quer online quer offline vai até 500€ para a grande maioria dos 
participantes.  
As fontes utilizadas para pesquisa de informação são bastante diversificadas, não sendo 
possível estabelecer uma maioria. Deste modo, o praticante de ciclismo utiliza o Fórum BTT25 
com maior frequência, seguido das comunidades online, Facebook26, Fórum Ciclismo27, Bike 
Radar28 e websites das marcas.  
Os resultados obtidos no presente estudo indicam que uma opinião negativa sobre um 
produto, empresa ou marca, colocada nas redes sociais, tem uma influência pouco 
significativa na decisão de compra online. No entanto, apesar de ser significativo o número de 
pessoas que toma essa mesma informação como verdadeira no imediato, um número 
considerável procura obter mais informações. Deste modo, e respondendo à primeira questão 
de investigação, confirma-se que as ligações sociais online têm um efeito positivo na 
concretização da compra online, quando positivas, confirmando os resultados do estudo de 
Laroche et al. (2012) e Kozinets (1999). 
Os resultados respondem também à segunda questão, indo ao encontro de resultados obtidos 
em estudos prévios, em que se verifica que a compra online pode ser influenciada pelo 
aumento de valor gerado pela rede onde o consumidor se insere (Dou et al., 2012), e pelas 
boas avaliações feitas dentro dessa mesma rede (Ye et al., 2011). Deste modo, as 
informações positivas divulgadas nas redes sociais, fóruns e blogues (Facebook, Twitter, 
YouTube, Bikeradar, Fórum BTT, Fórum Ciclismo) têm um efeito positivo na intenção de 
compra online. 
A segurança transmitida pela empresa e pelo website, respondendo à terceira questão desta 
investigação, tem uma importância significativa na concretização da compra, verificando-se 
um elevado número de ciclistas que valoriza significativamente a qualidade do produto 
oferecida, a informação disponível sobre a empresa e produtos, um design atrativo, 
informação clara sobre prazos de entrega, a existência de carrinho de compras, um sistema 
de transação segura, um serviço de espedição rápido e seguro, a existência de promoções e 
descontos, a possibilidade de escolher entre vários métodos de pagamento, a possibilidade de 
devolução do produto, um serviço de assistência em garantia e fora de garantia, pontos para 
os quais é mostrada uma elevada preferência. Este resultado vai ao encontro de resultados 
anteriores de Liang & Lai (2000), que refere que a segurança transmitida pelo website e pela 
empresa têm um efeito positivo na concretização da compra online. 
                                                 
25 URL: www.forumbtt.net 
26 URL: www.facebook.com 
27 URL: www.forumciclismo.net 
28 URL: www.bikeradar.com 
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Segundo Riley et al. (2009), a possibilidade de contacto com o e-vendedor tem um efeito 
positivo na concretização da compra online e, de acordo com Hagel (1999), a influência à 
compra é também conseguida através da envolvência da empresa com o seu potencial 
cliente. Os resultados do presente estudo confirmam que o praticante de ciclismo tem uma 
elevada preferência pelo contacto constante com o e-vendedor, através do apoio ao cliente 
via telefone e e-mail, dando-se assim resposta à quarta questão desta investigação. 
No que se refere à quinta questão de investigação, a maioria dos praticantes de ciclismo não 
considera arriscado efetuar compras online, nem mesmo a utilização de métodos de 
pagamento online. Considerando que 75% dos inquiridos utiliza a Internet diariamente, 
confirmam-se os resultados obtidos por Corbitt et al. (2003), que afirma que os consumidores 
com um maior nível de confiança no mercado eletrónico têm uma maior probabilidade de 
participar nele. 
Por fim, verifica-se que um número significativo de cislistas é utilizador frequente da 
Internet, utilizando-a diariamente e essencialmente para contactar as suas ligações sociais 
online. No entanto, a falta de familiaridade com um dado website pode levar a que a compra 
não seja concretizada. Cerca de metade da amostra refere nunca pedir ajuda a amigos ou 
familiares para utilizar um dado website, o que acaba por ser um impeditivo à concretização 
da compra. Esta afirmação é também feita por Gefen et al. (2003) e por Corbitt et al. (2003). 
Deste modo, os resultados do estudo sugerem que as empresas ligadas à modalidade possuam 
uma presença ativa nas redes sociais e comunidades online, não só na divulgação dos seus 
produtos ou serviços, como também na divulgação de avaliações efetuadas online sobre 
produtos específicos que os próprios disponham para venda, mantendo assim um 
relacionamento próximo com os seus clientes e potenciais clientes, e efetuando uma 
divulgação constante. O estudo indica que os produtos mais procurados são as peças de 
desgaste e acessórios para a bicicleta, e o vestuário para o ciclista. Deste modo, a criação de 
um negócio de venda online, ligado a uma loja física, contribuiria para o escoamento do stock 
e alargaria a rede de clientes a outras áreas geográficas. O cliente, cada vez mais exigente, 
procura produtos de qualidade, um website com informação completa sobre os produtos e a 
empresa, métodos de pagamento seguros, e uma ligação à empresa via telefone e e-mail, 
criando-se assim uma relação de confiança e obtendo-se uma maior credibilidade para a 
empresa, aspetos que devem ser tidos em conta na criação de um negócio de venda de 
material de ciclismo online.  
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Dada a especificidade da amostra, praticantes de ciclismo de estrada e de montanha que já 
tenham efetuado pelo menos uma compra online no último ano, a distribuição do 
questionário online era necessária. No entanto, a técnica de amostragem utilizada, bem como 
o método de recolha de dados e o número de respostas foi reduzido face ao previsto, e impôs 
restrições ao tipo de análise efetuada e às conclusões, nomeadamente no que toca à 
generalização dos resultados. Foi solicitada a divulgação do questionário à principal revista da 
modalidade que, por se encontrar em periodo de férias e ausência de grande parte dos 
colaboradores, não pode promover a divulgação do questionário nas redes sociais. O estado 
incipiente do estudo desta temática no seio da modalidade limitou também as evidências 
teóricas que poderiam ajudar numa melhor concetualização do trabalho.  
 
 
6.3. Sugestões para Futuras Investigações 
 
A experiência obtida com o presente trabalho, bem como a análise e discussão dos dados 
recolhidos, sugerem que seja dada continuidade ao estudo no futuro.  
Assim, considerando as limitações da amosta, sugere-se que o mesmo estudo seja aplicado a 
um maior número de praticantes de ciclismo. Para tal, sugerimos a divulgação do questionário 
via fóruns de discussão e revistas da modalidade que, pela sua complexidade, necessitam de 
um prazo mais alargado de tempo para a sua divulgação online.  
Considera-se também importante a aplicação do presente estudo a lojas online e a lojas 
físicas em simultâneo, de modo a possibilidar a comparação dos resultados obtidos em ambas, 
dentro da mesma amostra.  
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O presente questionário destina-se à recolha de dados para elaboração de uma pesquisa 
académica. As respostas são confidenciais e serão usadas unicamente para fins estatísticos.  
As perguntas abaixo destinam-se exclusivamente a quem preencha os 3 requisitos:  
- pessoas que compram material de ciclismo através da Internet;  
- que tenham efetuado pelo menos uma compra online no último ano, relacionada com 
material de ciclismo (bicicletas, componentes, equipamento, acessórios, etc.); 
- residentes em Portugal. 
O questionário estará disponível online até dia 20-08-2015. Tendo em conta o tipo de 
perguntas, bastarão menos de 5 minutos para responder.  






CARACTERIZAÇÃO DO PRATICANTE DE CICLISMO 
1. Sou praticante de: * 
Ciclismo de estrada  




2. Sou praticante de ciclismo na vertente de: * 
Lazer  
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3. Há quantos anos é praticante de ciclismo? * 
Menos de 1 ano  
1 a 2 anos  
3 a 5 anos  
6 a 8 anos  
Mais de 9 anos  
 
4. Pratico ciclismo: * 
Para conhecer novas pessoas  
Por questões de saúde  
Para ultrapassar novos desafios  
Por questões relacionadas com a natureza  
Por puro lazer  
Para integração social  
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5. Pesquiso material de ciclismo na Internet: * 
Peças de desgaste: cassetes, correntes, pedaleiros, pratos, cabos, pastilhas de travão, 
etc.  
Pequenos acessórios para a bicicleta: avanço, guiador, pedais, espigão, selim, punhos, 
etc.  
Bicicletas  
Material de manutenção e limpeza da bicicleta: óleo, desengordurante, lubrificante, 
champoo, etc.  
Acessórios para o ciclista: ferramentas, mochilas, bombas de ar, bolsas de selim, 
vestuário, calçado, óculos, luvas, etc.  
 
6. Quanto gasta anualmente em material de ciclismo adquirido através da Internet? * 
Até 500€  
Entre 501€ a 1000€  
Entre 1001€ a 3000€  
Entre 3001€ a 5000€  
Acima de 5000€  
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7. Quanto gasta anualmente em material de ciclismo adquirido em lojas físicas? * 
0€  
Até 500€  
Entre 501€ a 1000€  
Entre 1001€ a 3000€  
Entre 3001€ a 5000€  
Acima de 5000€  
 
8. Indique a frequência com que efetua encomendas online, relacionadas com material de 
ciclismo, anualmente: * 
Uma única encomenda  
Entre duas a cinco encomendas  
Entre cinco a dez encomendas  
Mais de dez encomendas  
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INFLUÊNCIA DAS REDES SOCIAIS NA COMPRA ONLINE 
10. Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e fóruns sobre 
bicicletas, antes de comprar online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Pouco frequente 
     
Muito frequente 
 
11. Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e fóruns sobre peças 
de desgaste (cassetes, correntes, pedaleiros, pratos, cabos, pastilhas de travão, etc.), antes 
de comprar online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Pouco frequente 
     
Muito frequente 
 
12. Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e fóruns sobre 
pequenos acessórios para a bicicleta (avanço, guiador, pedais, espigão, selim, punhos, etc.), 
antes de comprar online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Pouco frequente 
     
Muito frequente 
 
13. Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e fóruns sobre 
material de manutenção e limpeza da bicicleta (óleo, desengordurante, lubrificante, 
champoo, etc.), antes de comprar online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Pouco frequente 
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14. Indique a frequência com que pesquisa informação nas redes sociais e fóruns sobre 
acessórios para o ciclista (ferramentas, mochilas, bombas de ar, bolsas de selim, vestuário, 
calçado, óculos, luvas, etc.), antes de comprar online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Pouco frequente 
     
Muito frequente 
 
15. Indique os websites que utiliza para pesquisa de informação sobre o 




Bike Radar  
Fórum BTT  
Fórum Ciclismo  
Comunidades online relacionadas com ciclismo  
Other:  
 
16. Uma opinião negativa sobre um produto influencia a minha decisão de compra online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
     
Sempre 
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17. Uma opinião negativa sobre uma empresa/marca influencia a minha decisão de compra 
online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
     
Sempre 
 
18. Quando leio uma opinião negativa online acredito que a informação é verdadeira. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
     
Sempre 
 
19. Quando leio informações negativas online sobre um produto, vou procurar mais 
informação sobre o mesmo. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
     
Sempre 
 
20. Sou leal a uma marca/produto/empresa relacionada com o ciclismo. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
     
Sempre 
 
21. Visito o site da empresa/marca relacionada com o ciclismo, mesmo depois de ler opiniões 
negativas na Internet. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
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MOTIVAÇÃO, FATORES DE INFLUÊNCIA E INTENÇÃO DE VOLTAR A COMPRAR ONLINE 
22. Considero arriscadas as compras online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nada arriscado 
     
Muito arriscado 
 
23. Considero arriscados os pagamentos online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nada arriscado 
     
Muito arriscado 
 
23. Considero arriscados os pagamentos online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nada arriscado 
     
Muito arriscado 
 
24. Preocupo-me com a qualidade do produto/serviço oferecido online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nada 
     
Muito 
 
25. Comparo preços com outras marcas ligadas ao ciclismo, quer online quer em lojas físicas. 
* 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
     
Sempre 
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26. Indique a frequência semanal com que utiliza a Internet (consulta de e-mails, redes 
socias, notícias, etc). * 
1 vez por semana  
2 a 3 vezes por semana  
4 a 6 vezes por semana  
Diariamente  
 
27. Deixo de efetuar uma compra online se não estiver familiarizado com o website de 
determinada marca/serviço. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
     
Sempre 
 
28. Indique a frequência com que pede ajuda a amigos ou familiares para efetuar uma compra 
online quando não está familiarizado com o website de determinada marca/serviço. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Pouco frequente 
     
Muito frequente 
 
27. Deixo de efetuar uma compra online se não estiver familiarizado com o website de 
determinada marca/serviço. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
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28. Indique a frequência com que pede ajuda a amigos ou familiares para efetuar uma compra 
online quando não está familiarizado com o website de determinada marca/serviço. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Pouco frequente 
     
Muito frequente 
 
29. Estou familiarizado com a utilização da Internet para pesquisa de informação sobre 
produtos ou serviços, eventos, e outros relacionados com o ciclismo. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nada familiarizado 
     
Totalmente familiarizado 
 
30. Estou familiarizado com a utilização da Internet para questões sociais (contactar amigos e 
familiares, jogar). * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nada familiarizado 
     
Totalmente familiarizado 
 
31. Tenho preferência por websites que disponibilizem muita informação sobre a empresa. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
32. Tenho preferência por websites que possuam informação suficiente sobre o produto. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
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33. Tenho preferência por websites que possuam um design atrativo. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
34. Tenho preferência por websites que possuam informação clara sobre prazos de entrega. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
35. Tenho preferência por websites que possuam carrinho de compras. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
36. Tenho preferência por websites que possuam sistema de transação segura. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
37. Tenho preferência por websites que possuam um serviço de apoio ao cliente via e-mail. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
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38. Tenho preferência por websites que possuam um serviço de apoio ao cliente via telefone. 
* 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
39. Tenho preferência por websites que possuam um serviço de expedição rápido e seguro. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
40. Tenho preferência por websites que ofereçam promoções. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
41. Tenho preferência por websites que tenham uma fácil disposição dos produtos online. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
42. Tenho preferência por websites que possuam diversos métodos de pagamento. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
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43. Tenho preferência por websites que dêem a possibilidade de devolução do produto. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
44. Tenho preferência por websites que possuam assistência pós-venda dentro do periodo de 
garantia. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
45. Tenho preferência por websites que possuam assistência pós-venda fora do periodo de 
garantia. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nenhuma 
     
Total 
 
46. Se tiver ficado satisfeito com o produto/serviço anterior, essa empresa/marca será a 
minha primeira opção de procura de novos produtos/serviços. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
     
Sempre 
 
47. Mesmo que tenha ficado satisfeito com o produto/serviço anterior, procuro outras ofertas 
no mercado. * 
 
1 2 3 4 5 
 
Nunca 
     
Sempre 
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IDENTIFICAÇÃO DO CONSUMIDOR 









Mais de 60 anos  
 





A viver com alguém / União de facto  
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51. Profissão * 
Estudante  
Trabalhador por conta de outrém  




52. Nível de escolaridade * 
Ensino Básico (1º ao 8º Ano)  
Ensino Secundário (9º ao 12º Ano)  
Ensino Superior  
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